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Iskrenost anketirancev pri občutljivih vprašanjih v spletnih anketah 
 
Kakovost podatkov, pridobljenih na osnovi anketnega raziskovanja, je odvisna predvsem od 
respondentov. V tem okviru se diplomsko delo osredotoča na iskrenost respondentov pri 
odgovarjanju na občutljiva vprašanja v spletnih anketah. Respondenti namreč določena 
anketna vprašanja dojamejo kot vprašanja, kjer bi jih ob točnem odgovoru npr. družba lahko 
obsojala. Respondent v takem primeru na vprašanje ne odgovori s točnim odgovorom, ampak 
ga priredi kot bolj družbeno sprejemljivega. V diplomskem delu smo pregledali literaturo na 
temo pristopov k odgovarjanju na občutljiva vprašanja in na tej osnovi pripravili eksperiment 
(n=478). Cilj eksperimenta je bil ugotoviti, kako lahko tako imenovani blažilni način 
zastavljanja občutljivega vprašanja vpliva na odgovore. Za raziskavo smo uporabili temi 
uživanja alkohola ter vožnjo pod vplivom alkohola. Respondenti so bili razdeljeni v dve 
skupini. Prva skupina je odgovarjala na anketna vprašanja brez uvodnih blažilnih vprašanj, 
druga skupina respondentov pa je odgovarjala na vprašanja, ki so vsebovala uvodna blažilna 
vprašanja. Rezultati so pokazali, da uvodna blažilna vprašanja pomembno vplivajo na 
respondente in jih spodbudijo k iskrenejšim odgovorom. 
 
Ključne besede: spletna anketa, občutljiva vprašanja, družbena zaželenost, iskrenost 
respondentov. 
 
Honesty of respondents answering sensitive questions in web surveys 
 
The quality of information obtained in surveys strongly depends on the answers provided by 
respondents. Within this context, the thesis focuses on the honesty of respondents when 
answering sensitive questions in web surveys. Namely, certain questions are more prone to 
socially desirable answers. In this case, the respondent does not give the correct answer, but 
answers with a certain bias and in a socially desirable way.  
We examined the literature of the past researches about answering sensitive questions. Based 
on this overview we conducted an experiment (n=478). The aim of the experiment was to find 
out what are the effects of the loading–question strategy on sensitive questions. We used the 
topics of alcohol consumption and drunk driving. The respondents were divided into two 
groups. The first group was answering questions without any introduction while the other 
group was answering questions where specific loading questions were first introduced. The 
results showed that the loading-question strategy plays an important role in the way 
respondents answer questions, as it strongly encourage them to be more honest in their 
answers. 
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Anketa je najpogostejši način pridobivanja podatkov v družboslovnem raziskovanju. Pri tem 
je kakovost podatkov odvisna tudi od prisotnosti ali odsotnost anketarja. Kadar respondente 
sprašujemo o določenih tematikah, moramo zato izbrati primeren način anketiranja glede na 
namene raziskave ter kompleksnost vprašanj. Če npr. želimo pristopiti k starejši populaciji, je 
najprimernejši način osebno ali telefonsko anketiranje. Po podatkih Statističnega urada 
Republike Slovenije je odstotek uporabnikov interneta namreč še vedno najnižji med starejšo 
generacijo. Med prebivalci Slovenije, starimi med 55 in 64 let, je bilo v letu 2017 rednih 
uporabnikov interneta 56 %, med prebivalci v starosti med 65 in 74 let pa je uporabnikov 
interneta le 39 %. Na drugi strani je pomembno, da se mladim približamo preko sodobnih 
tehnologij v obliki spletnih anket, ki so privlačne in enostavno dostopne, saj več kot 90 % 
prebivalcev Slovenije v starosti med 16 in 44 let redno uporablja internet (SURS, Zupan, 
2017).  
Spletne ankete so v tem okviru odlično orodje za pridobivanje kvantitativnih podatkov, 
posebej kadar je večina posameznikov ciljne populacije uporabnikov interneta. Prednosti so 
predvsem elektronski prenos podatkov, hitrost pridobivanja podatkov, enostavna obdelava 
podatkov in nizki stroški. Respondenti pa lahko anketo izpolnijo, kadar želijo (Callegaro, 
Manfreda in Vehovar, 2015, str. 18–24). 
Način anketiranja je pomemben tudi z vidika, ko sprašujemo o občutljivejših tematikah. 
Takrat je respondentom ob prisotnosti anketarja pogosto neprijetno odgovoriti iskreno, saj jih 
je strah, da bodo informacije o njih posredovane naprej, hkrati pa želijo pred anketarjem 
ustvariti dober vtis. To so na primer lahko vprašanja o doseženi stopnji izobrazbe, višini 
dohodka ali o uživanju prepovedanih substanc. Občutljiva vprašanja potrebujejo poseben 
pristop, da zagotovimo čim manjšo pristranskost. V diplomskem delu smo se osredotočili na 
občutljiva vprašanja v spletnih anketah, hkrati pa želimo predstaviti tudi primerjavo z drugimi 
načini anketiranja.  
Raziskali smo, na kakšne načine lahko zastavimo občutljiva vprašanja, da bi respondenta 
prepričali, da nam poda iskren odgovor. Družbena zaželenost nosi veliko težo pri občutljivih 
vprašanjih, zato smo raziskali vzroke za pristranskost pri odgovarjanju respondentov ter 
primerjavo stopnje iskrenosti odgovorov med različnimi načini anketiranja s prisotnostjo in 
odsotnostjo anketarja. Pretekle raziskave kažejo, da je v tem pogledu točnost odgovorov 
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največja v spletnih anketah. Preverili smo, ali se da kakovost odgovorov še dodatno izboljšati 
s taktično ter pazljivo zastavljenimi vprašanji. V tem okviru smo pregledali metode 
zastavljanja občutljivih vprašanj ter empirično testirali izbrano metodo uvodnih blažilnih 
vprašanj.  
Diplomsko delo ima naslednjo strukturo. V drugem poglavju smo se osredotočili na splošne 
značilnosti anket ter dobre in slabe strani posameznih načinov anketiranja. V tretjem poglavju 
smo se posvetili občutljivim vprašanjem, saj se respondenti pri vseh načinih anketiranja želijo 
predstaviti v najboljši luči, kar lahko kot posledica družbene zaželenosti privede do 
nepravilnih rezultatov v anketi. Opredelili smo motive in razloge, zakaj ljudje ne odgovorimo 
vedno s točnim odgovorom. V tem okviru razpravljamo tudi o razlogih za družbeno 
zaželenost ter o vplivu družbene zaželenosti na rezultate anketnega raziskovanja. Primerjali 
smo rezultate preteklih raziskav, ki analizirajo, v kakšni meri družbeno zaželeni odgovori 
vplivajo na raziskovanje pri različnih načinih pridobivanja odgovorov na anketna vprašanja. 
V četrtem delu diplomskega dela opišemo načrt in izvedbo eksperimenta, kjer smo testirali 
eno od opisanih metod zastavljanja občutljivih vprašanj. Na osnovi spletne ankete smo nato 
empirično preverili vpliv uporabe uvodnih blažilnih vprašanj. V petem poglavju povzamemo 




Pri opredelitvi ankete izhajamo iz Groves (2004, str. 2): »Anketa je sistematična metoda za 
zbiranje informacij o vzorcu enot za namen izdelave kvantitativnih deskriptorjev lastnosti 
večje populacije, katere del so posamezne enote. Uporaba besede 'sistematično' je uporabljena 
z namenom, saj smiselno loči ankete od ostalih načinov zbiranja informacij«. Ankete oziroma 
anketni procesi imajo veliko vidikov. V nadaljevanju se bomo, v skladu s temo diplomskega 
dela, najprej osredotočili na načine anketiranja, nato pa na problematiko občutljivih vprašanj.  
 
2.1 NAČINI ANKETIRANJA  
Anketo lahko izvedemo na različne načine. Najpogostejši so naslednji načini anketiranja.  
 Po telefonu, z natisnjenim vprašalnikom (CAPI) ali z računalniško podprto anketo 
(CATI). 
 Osebno, z natisnjeno anketo ali z računalniško podprto anketo (CAPI). 
 Po pošti, z natisnjenim vprašalnikom. 
 Avdioračunalniško podprto anketiranje (ACASI) brez prisotnosti anketarja. 
 Spletna anketa preko programskih vmesnikov na spletni strani (Groves, 2004, str. 
137–141). 
Načini anketiranja se torej lahko močno razlikujejo. Najpomembnejši vidik je prisotnost 
oziroma odsotnost anketarja (Callegaro in drugi, 2015, str. 17). »Ankete s prisotnim 
anketarjem temeljijo na oralnem prenosu podatkov in so tradicionalne metode za zbiranje 
podatkov« (Cardamone, Eboli in Mazzulla, 2014, str. 60). To so telefonske ankete ter 
terensko anketiranje, kar v nadaljevanju imenujemo kot osebno anketiranje. 
Pri osebnem anketiranju anketar opravi intervju, kjer respondentu zastavi vprašanja, na katera 
ta sproti odgovarja. Osebno anketiranje omogoča najvišjo stopnjo interakcije med anketarjem 
in respondentom. Osebno terensko anketiranje omogoča tudi dobro izvedbo daljših in 
zapletenih anket, saj anketar vodi respondenta skozi celoten vprašalnik. Podobno pri 
telefonskem anketiranju anketar preko telefona zastavi vprašanja, na katera odgovarja 
respondent (prav tam).  
»Med razlogi za uporabo telefonskega anketiranja moramo izpostaviti predvsem velik nadzor 
nad vzorčenjem in dostopnostjo skupin, ki niso optimalno zastopane pri osebnem anketiranju« 
(Díaz de Rada, 2011, str. 817). Največja prednost osebnega anketiranja je, da anketar lahko 
zagotovi, da bo respondent popolnoma razumel zastavljeno vprašanje in s tem prepreči 
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napačno razlago vprašanja. Tako zagotovi bolj kakovostne rezultate ankete. »Medtem ko 
osebno anketiranje velja kot zlati standard anketiranja, imajo ankete brez prisotnosti anketarja 
pogosto določene prednosti. Razlog za to so nižji stroški in lažja izvedba« (Illemann, 
Christensen, Ekholm, Glümer in Juel, 2014, str. 327).  
Najpogostejši način izvajanja anket brez prisotnega anketarja so spletne ankete. Vabilo za 
spletno anketo s povezavo do vprašalnika lahko pošljemo po pošti, preko elektronske pošte ali 
pa vabilo objavimo na spletnih straneh, kjer ljudi povabimo k sodelovanju. Spletne ankete 
predstavljajo rastoč segment spletnih strani in so vedno bolj priljubljene. Podobne so 
anketam, poslanim po pošti. Oba načina anketiranja uporabljata vizualni prenos informacij. 
Pri obeh načinih ni prisotnega anketarja, pridobljeni podatki temeljijo na samoanketiranju. 
Prednost spletnih anket pred anketami, poslanimi po pošti, je, da spletni vprašalniki 
respondenta na podlagi odgovorov sproti usmerjajo skozi vprašalnik in lahko samostojno 
prepoznavajo nedoslednosti (Bethlehem in Biffignandi, 2012, str. 37–38).  
Davis G. (1997, str. 33) je med potrebe raziskovalcev, poleg nizkih stroškov izvedbe, 
izpostavil še tri druge prednosti spletnega anketiranja: hiter odziv respondentov, splošna 
učinkovitost in vizualna privlačnost.  
S spletno anketo lahko v nekaj sekundah dosežemo deset ali pa več tisoč potencialnih 
posameznikov. Hkrati pa respondent le z nekaj kliki dostopi do ankete in nam posreduje 
podatke. Ankete, ki so vizualno privlačne in oblikovane interaktivno, pri respondentu zbujajo 
pozornost in ga spodbudijo k dokončanju ankete. Višjo stopnjo odzivnosti pa dosežemo tudi z 
opomniki, s katerimi lahko kandidate spomnimo, da ankete še niso izpolnili. Pri spletnih 
anketah sicer obstaja večje tveganje za nizko stopnjo odzivnosti respondentov ter daljše 
obdobje pridobivanja zadostnega števila kakovostnih podatkov, saj ne moremo zagotoviti, da 
bo respondent v celoti izpolnil vprašalnik (Cardamone in drugi, 2014, str. 60–61).  
 
2.2 OBČUTLJIVA VPRAŠANJA V ANKETAH  
Vprašanja lahko med drugim ločimo tudi na način, s katerim ocenimo, v kakšni meri se bodo 
respondenti počutili ranljive oz. občutljive ob branju in odgovarjanju na vprašanje (Callegaro 
in drugi, 2015, str. 61–62).  
»Standardna opredelitev občutljivih vprašanj ne obstaja, zdi pa se, da koncept vključuje več 
različnih vidikov« (Tourangeau, Rips in Rasinski, 2000, str. 257). Tourangeau, Rips in 
Rasinski (prav tam) opisujejo tri različne pomene pojma ‘občutljivost’ v anketni literaturi, ki 
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jih opisujeta tudi Tourangeau Roger in Ting Yan (2007, str. 860). Besedna zveza ‘občutljivo 
vprašanje’ lahko opisuje vprašanja, ki so sama po sebi videti vsiljiva. To so predvsem 
vprašanja o tabu temah in govorijo o temah, ki so neprimerne za vsakdanje pogovore. Pri 
respondentu zbudijo občutek vdora v zasebnost, ne glede na to, kakšen je pravilen odgovor 
respondenta. Drugi pomen se lahko nanaša na grožnjo razkritja informacij tretjim osebam. 
Tretji pomen je močno povezan s tradicionalnim konceptom družbene zaželenosti. Ta pojem 
občutljivosti predpostavlja, da obstajajo jasne družbene norme v zvezi z določenim vedenjem 
ali odnosom. Odgovori, ki poročajo o tem vedenju ali odnosu in so v skladu z družbeno 
normo, se štejejo kot družbeno zaželeni (Tourangeau in drugi, 2007, str. 860; Tourangeau in 
drugi, 2000, str. 257–259).  
Občutljiva vprašanja so predvsem vprašanja o uživanju drog, spolnosti, volilnih navadah, 
dohodku, zdravstvenem stanju, uspehu v šoli in izobrazbi. Pri teh vprašanjih je znatno višja 
stopnja neodgovorov in večja merska napaka kot pri vprašanjih o drugih temah (Tourangeau 
in drugi, 2007, str. 860), saj respondenti na tako vprašanje odgovarjajo s pristranskimi 
odgovori, ki naj bi bili družbeno sprejemljivejši (Stone, Bachrach, Jobe, Howard, Kurtzman in 
Cain, 2000, str. 105–106). Warner (1965, str. 63) problematične respondente, ki sicer privolijo 
v sodelovanje v anketah z občutljivimi temami, deli v dve skupini: skupino, ki na občutljiva 
vprašanja odgovarja pristransko, in skupino, ki na vprašanja sploh ne želi odgovoriti. 
Neodgovori in merska napaka pri občutljivih vprašanjih sta temi različnih raziskav v zadnjih 
50 letih. Ključne ugotovitve jasno kažejo na to, da lahko različni dejavniki zmanjšajo učinek 
občutljivosti vprašanja in s tem zmanjšajo stopnjo neodgovorov ter izboljšajo točnost 
odgovorov. Še posebej pomemben dejavnik je način administriranja vprašanj (Tourangeau in 
drugi, 2007, str. 863).  
Pri vprašanjih z občutljivo tematiko so mnenja glede prisotnosti anketarja različna. Po eni 
strani lahko anketar dodatno motivira respondenta in mu zagotovi, da je zaščiten, z njim 
vzpostavi zaupen odnos in s tem zagotovi, da bo respondent odgovoril točno in natančno. 
Namesto tega pa lahko pride tudi do nasprotne reakcije, saj lahko dejstvo, da se nekomu 
predstavljamo skozi odgovore, poveča možnosti, da bo respondent posredoval odgovore na 
način, da bi pridobil naklonjenost anketarja (Floyd in Fowler Jr., 2005, str. 32). 
Kljub temu se veliko avtorjev strinja, da imajo ankete brez prisotnosti anketarja prednost v 
nižjem tveganju za pristranskost odgovorov zaradi družbeno zaželenih odgovorov, saj dajo 
respondentu občutek večje zasebnosti. Respondenti so pogosteje pripravljeni posredovati 
občutljive informacije pri odgovarjanju na anketo brez prisotnega anketarja. Odsotnost 




, 1967 v Tourangeau in drugi, 2007, str. 863; Aquilino in Losciuto
2
, 1990, Fowler, 
1993
3
, Mangione, Hingson in Barret
4
, 1982, v Floyd in drugi, 2005, str. 32), kar so pokazale 
tudi pretekle raziskave, ki so opisane v poglavju 2.3.  
Raziskave so prav tako pokazale, da lahko raziskovalci s premišljenim oblikovanjem anketnih 
vprašanj dobijo kakovostnejše podatke in zmanjšajo neugodje respondenta, ki odgovarja na 
tovrstno vprašanje, hkrati pa dobijo višjo stopnjo odgovorov (Krumpal, 2013, str. 2025). 
 
2.3 LAŽ 
Pristranske odgovore lahko v primeru občutljivih vprašanj postavimo tudi v širši kontekst 
prikrivanja oziroma laganja.  
»Laži se pojavljajo v zelo širokem spektru disciplin, kot so psihologija, kriminologija, 
filozofija, sociologija in komunikacija. Iz tega razloga je težko definirati laž. Kot rezultat se 
pojavlja veliko različnih mnenj ter definicij. Obstajata dva pomena laži. Prvi so namerno 
izrečene napačne informacije z namenom zavajanja, drugi namen pa je izrečena laž, ki bo 
povzročila drugačen učinek in posledice« (Znakov
5
, 1995 v Mevlüt 2017, str. 153). »Laž je 
namerno, uspešno ali neuspešno, prizadevanje posameznika, da brez spodbude ustvari 
prepričanje, da vir ni resničen« (Vrij, 2008, str. 15). »Da bi beseda postala laž, mora 
posameznik to izreči prostovoljno in namenoma. Razlike med lažmi ni – naj se zlaže 
zaposleni, ki zamuja na delo, nadrejenemu, da je bila gneča na cesti, ali otrok sovrstnikom, da 
imajo doma boljši socialni status kot v resnici. Večina ljudi kljub temu ne priznava, da lažejo« 
(Mevlüt, 2017, str. 152–153). 
Zavajanje oz. laž je vsakdanji fenomen v resničnem življenju kot tudi v virtualnem svetu 
(DePaulo, Kashy, Kirkendol, Wyer in Epstein, 1996, str. 980). »Zavajanje na internetu pa je 
lahko posledica različnih motivov, kot so psihične bolezni, igra identitete in izraz pravega 
sebe, kar razlaga zavajanje v določenih primerih« (Utz, 2005, str. 51). Rezultati Pew Internet 
Project Survey (2000) so pokazali, da skrb za ohranitev zasebnosti pogosto motivira ljudi, da 
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strategies. Sociological Methods and Research, 10(3), 337-346.  
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posredujejo nepravilne osebne podatke, kadar spletne strani to želijo od njih (Utz, 2004, str. 
241–246).  
»Motiv za posredovanje napačnih podatkov pa je tudi idealizirana predstavitev samih sebe. 
Večina ljudi se želi predstaviti na čim bolj prijazen način tako v komunikaciji na osebni ravni 
kot v komunikaciji, kjer je kot posrednik računalnik. Kljub temu je lažni vtis lažje narediti 
preko računalnika kot pri osebni komunikaciji« (Walther
6
, 1996 v Utz 2005, str. 51). 
Ljudje pogosto lažejo tudi iz strahu. Laži namreč govorimo, ko se bojimo neznanega, kadar se 
bojimo, kaj bodo mislili drugi in kaj bodo drugi izvedeli o nas. Vsakič, ko se zlažemo, pa se 
strah pred tem še okrepi. Ljudje velikokrat lažejo tudi, da bi ohranili svoj ponos. Laž ljudem 
služi kot odlično orodje, s katerim lahko sebe prikažejo v najboljši možni luči. Ohranjanje 
lastnega ponosa pa lahko privede do pretiravanja, ki je eden od načinov laži (The Hope Line, 
b.d.). 
 
2.4 DRUŽBENA ZAŽELENOST  
Kot je bilo opredeljeno v predhodnih poglavjih, je pomembna lastnost spletnega anketiranja 
odsotnost anketarja. To je še posebej pomembno pri obravnavi občutljivih tem, saj lahko 
odsotnost anketarja izniči ali pa zmanjša napako pristranskosti pri družbeno zaželenih 
odgovorih. Veliko raziskav je pokazalo, da odsotnost anketarja pri spletnih anketah pripomore 
k višji stopnji iskrenosti respondentov, ki tako odgovarjajo bolj pošteno, kar prispeva tudi k 
manjši merski napaki zaradi neiskrenosti respondentov ter poveča pripravljenost respondenta, 
da bi odgovoril na občutljiva vprašanja (Dayan, Yehuda, Paine in Johnson, 2007, str. 1).  
V raziskavi, ki jo je izvedel Adam Joinson iz univerze Glamorgan v Walesu leta 1999, so 
primerjali, kako se razlikujejo odgovori respondentov v spletni anketi ter anketi na papirju. 
Respondente so razdelili v dve skupini. Polovica respondentov je na anketo odgovarjala 
anonimno, polovici respondentov pa anonimnost ni bila zagotovljena. Skupini so razdelili tudi 
na podskupino, ki je odgovarjala na spletno anketo, in na podskupino, ki je odgovarjala na 
anketo na papirju. Rezultati so pokazali večjo mero samozavesti in manjši vpliv družbene 
zaželenosti respondentov, ki so na anketo odgovarjali anonimno. Prav tako so rezultati 
pokazali večjo samozavest in manjši vpliv družbene zaželenosti pri spletni anketi kot pri 
                                                 
6
 Walther, J. B. (1996). Computer-mediated communication: Impersonal, interpersonal, and hyperpersonal 
interaction. Communication Research, 23, 1-43. 
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anketi na papirju. Raziskava je pokazala, da respondenti najbolj iskreno in neobremenjeno 
odgovarjajo na anonimne spletne ankete (Joinson, 1999).  
Na temo stopnje iskrenosti odgovorov je bilo izvedenih več primerjalnih raziskav, med 
drugimi tudi raziskava – Družbena zaželenost pri CATI, IVR in spletnih anketah (angl. Social 
Desirability Bias in CATI, IVR, and Web Surveys), ki je bila izvedena leta 2008 med 
diplomanti (Kreuter, Frauke, Presser in Tourangeau, 2008). Pokazala je, da je stopnja 
iskrenosti višja pri anketah, kjer anketar ni prisoten. Respondentom je bil dodeljen eden od 
treh modelov anketiranja: računalniško podprto telefonsko anketiranje (CATI), anketiranje s 
pomočjo odzivnika (IVR) ali spletna anketa. Vsem respondentom so zastavili vprašanja o 
prijetnih in neprijetnih izkušnjah na fakulteti. S pomočjo podatkov, pridobljenih s strani 
fakultete, so določili stopnjo pristranskosti odgovorov. Najmanjša stopnja pristranskosti je 
bila dosežena s pomočjo spletne ankete, največja stopnja pristranskosti pa je bila zabeležena 
pri respondentih, ki so odgovarjali na telefonsko anketo. Anketa je zajemala vprašanja tako o 
družbeno zaželenih dejanih (prejeta priznanja, donacije univerzi) kot o družbeno nezaželenih 
(število prejetih negativnih ocen). Po končanem odgovarjanju na posamezna vprašanja so 
respondente vprašali še o tem, ali mislijo, da bi jih zastavljeno vprašanje lahko privedlo do 
tega, da bi odgovorili lažno, ali pa bi v svojih odgovorih pretiravali. S tem so ocenili 
občutljivost vprašanj. Pri vprašanjih o družbeno nezaželenih dejanjih, kot je vprašanje, če so 
že dobili slabo oceno, so iskreno v povprečju v največji meri odgovorili respondenti, ki so 
odgovarjali na spletno anketo (v povprečju 19,6 % respondentov ni priznalo slabe ocene). 
Najmanj iskrenih odgovorov pa je bilo v povprečju med respondenti, ki so odgovarjali na 
računalniško podprto telefonsko anketo (CATI), kjer slabe ocene ni priznalo 33 % 
respondentov.  
V raziskavi Virtual Selves in Web Surveys so raziskali vpliv virtualne osebnosti na rezultate 
ankete (Lozar Manfreda, Couper, Vohar, Rivas in Vehovar, 2002, str. 198). Izvedli so 
raziskavo, kjer so preučevali, ali posamezniki, ki so uporabniki interneta, in se na internetu 
predstavljajo z virtualno osebnostjo, na spletno anketo odgovarjajo pod krinko virtualne 
osebnosti ali kot resnične osebe. Vsi respondenti so bili vsakodnevni uporabniki interneta. 
Ločili so jih v dve skupini. Prva skupina respondentov je sestavljena iz uporabnikov 
interaktivnih storitev. V drugi skupini uporabnikov interaktivnih storitev ni bilo. 
Respondente, ki so odgovorili na spletno anketo, so prosili za telefonski kontakt ter kasneje 
anketo z njimi ponovili še po telefonu. Rezultate spletne ankete so primerjali z rezultati 
telefonske ankete. Tudi v tej raziskavi so rezultati podobni: odgovori v spletni anketi so bolj 
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iskreni oziroma manj družbeno zaželeni kot odgovori v telefonski anketi. Preverjali so tudi 
razlike med uporabniki interaktivnih storitev s tistimi, ki interaktivnih storitev ne uporabljajo. 
Uporabniki interaktivnih storitev imajo namreč bolj izoblikovano virtualno osebnost. To 
vlogo igrajo tudi pri odgovarjanju na spletno anketo, ko pa odgovarjajo po telefonu oz. v 
resničnem svetu, uporabljajo svojo resnično osebnost. Tako je večja verjetnost, da bodo 
posamezniki, ki uporabljajo interaktivne storitve, na spletu odgovarjali drugače, bolj družbeno 
zaželeno kot v telefonski anketi. Med uporabniki in neuporabniki virtualnih storitev so bile pri 
spletni anketi le minimalne razlike oziroma razlik ni bilo. Neuporabniki virtualnih storitev so 
pri dveh tretjinah vprašanj v prvi polovici ankete odgovarjali bolj družbeno zaželeno kot 
uporabniki virtualnih storitev. Pri povprečju odgovorov cele ankete pa značilnih razlik med 
uporabniki in neuporabniki virtualnih storitev ni bilo. Pri telefonski anketi so na štiri, od petih 
vprašanj, bolj družbeno zaželene odgovore podali uporabniki virtualnih storitev, na enega pa 
neuporabniki. Pri povprečju odgovorov v celi anketi pa značilnih razlik ni. Primerjava 
rezultatov med spletno in telefonsko anketo je pri uporabnikih in neuporabnikih virtualnih 
storitev pokazala, da so v povprečju respondenti bolj družbeno zaželeno odgovarjali pri 
telefonski anketi (Lozar Manfreda in drugi, 2002). 
Neposredno spraševanje o občutljivih temah večkrat vodi v družbeno zaželene odgovore, 
rezultati pa so zato nerealni (Myung-Soo, Nelson in Kiecker, 1997). »Posreden način vprašanj 
respondente vpraša o mnenju, kaj si drugi ljudje mislijo o določeni občutljivi tematiki. Tako 
respondenti lažje izrazijo svoje mnenje in odnos do določene teme, saj vprašanja na prvi 
pogled niso tako osebna« (Kidder in Judd
7
, 1986 v Myung-Soo in drugi, 1997, str. 430). 
Kljub temu se lahko pojavi težava, saj nekateri respondenti odgovarjajo po svojem 
prepričanju, medtem ko drugi odgovarjajo glede na prepričanja ostalih. Tudi to lahko privede 
do napak. Nekatere razisakave so pokazale, da kombinacija obeh omogoča optimalen rezultat, 
saj lahko izmerimo razmerje in razliko med odgovori. Ta metoda se ni izkazala pri 
vprašalnikih, ki vsebujejo izključno vprašanja o občutljivih temah, saj so respondenti postali 
sumničavi, kar zmanjša zanesljivost rezultatov. »Tako je pomembno najti pravo ravnotežje 
med občutljivimi in neobčutljivimi temami oziroma neposrednimi in posrednimi vprašanji« 
(Myung-Soo in drugi, 1997, str. 435−436). Zelo pomembno je tudi, da najdemo pravi način 
oblikovanja vprašanj. Za to obstaja več načinov, ki so opisani v naslednjem poglavju.  
                                                 
7 
Kidder, Louise, and Charles M. Judd. (1986). Research Methods in Social Relations, 5th edition, New York: 
The Dryden Press. 
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Vse raziskave so torej pokazale, da je pri spletnih anketah v odgovorih prisotna manjša 
stopnja družbene zaželenosti.   
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3 OBLIKOVANJE OBČUTLJIVIH VPRAŠANJ  
 
Kakšna so dobra anketna vprašanja in na kakšen način so zastavljena? Dobro vprašanje 
omogoča kakovostne odgovore, kar pomeni, da so med drugim zanesljivi ter veljavni za 
pojav, ki ga želimo izmeriti. Z zanesljivostjo razumemo, da bi respondent v ponovljenem 
merjenju podal enak odgovor, z veljavnostjo pa dejstvo, da z vprašanjem merimo, kar želimo 
meriti.  
Pri oblikovanju vprašanja moramo razmisliti, kakšne odgovore bo določeno vprašanje 
zbudilo. Pri tem moramo biti pozorni na tri dejavnike.  
Vprašanje morajo vsi respondenti razumeti enako na način, ki je skladen z razmišljanjem in 
pričakovanjem raziskovalca. Vprašanje mora biti razumljivo in konsistentno ne glede na to, 
ali ga respondenti preberejo sami oziroma ga prebere anketar. Tretja lastnost dobrega 
vprašanja pa so podani odgovori – taki, ki jih respondenti pričakujejo in so sprejemljivi ter 
hkrati z njimi lahko izmerimo, kar želimo (Floyd in drugi, 2005, str. 2–3).  
Vprašanje moramo zastaviti tako, da bodo respondenti pripravljeni nanj odgovoriti in nam 
hkrati podati kakovostne odgovore, ki bodo zanesljivi in veljavni. Za to pa je seveda potrebno 
zavzeto in iskreno sodelovanje. 
Socialni problemi, kot so povišana stopnja najstniških nosečnosti, uživanje alkohola in 
uporaba drog med mladimi, so privedli do velikega povečanja zastavljenih občutljivih 
vprašanj. Čeprav moramo podatke o občutljivih temah pridobiti, pa ni nujno, da bodo zbrani 
podatki kakovostni. »Ena od težav je tudi visoka stopnja neodzivnosti, saj lahko respondent 
zavrne sodelovanje v anketi ali pa ne želi odgovoriti na določena vprašanja. V obeh primerih 
so to osebe, ki imajo največ informacij, o katerih bi lahko poročale« (Tourangeau in Smith, 
1996, str. 276).  
Problem pri poročanju o občutljivih tematikah je tudi dejstvo, da kljub temu da respondent 
poda odgovor na vprašanje, nimamo zagotovila, da je odgovor tudi resničen. Kot opisano tudi 
v poglavju 2.3, je veliko metodoloških gradiv že dokazalo, da je poročanje o družbeno 
nezaželenem vedenju večkrat napačno (Bradburn
8
, 1983 v Tourangeau in drugi, 1996, str. 
277). Odziv na občutljiva vprašanja ima lahko dve obliki napačnega poročanja. Pri poročanju 
o družbeno zaželenem vedenju, kot je npr. obiskovanje knjižnice, respondenti pogosto 
pretiravajo o pogostosti obiskov. Nasprotni pa so odgovori o družbeno nezaželenem vedenju, 
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 Bradburn, N.M. (1983). Response Effects. Handbook of Survey research. New York: Academci Press. 321-
340. 
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kot je uživanje alkohola in drog. V tem primeru respondenti posredujejo manjše zaužite 
količine za substanc (Blair, Sudman, Bradburn in Stocking, 1977, str. 317–318). 
Družbena zaželenost lahko povzroči nepravilno izmerjene podatke, zato so bile, da bi 
zmanjšali pristranskost, razvite številne tehnike. Nekatere od teh tehnik vključujejo 
manipulacijo pri zastavljanju vprašanj. Izkušnje kažejo, da daljše zastavljena vprašanja, ki 
vsebujejo znane leksikalne besedne zveze, vodijo k večji točnosti kot kratka vprašanja, z 
respondentu neznanimi izrazi (prav tam).  
Floyd in Fowler Jr. (2005, str. 33) navajata, da stopnjo občutljivosti vprašanja lahko 
zmanjšamo z dvigom respondentove odgovornosti. Respondentu moramo dati občutek, da 
odgovori na vprašanja ne bodo uporabljeni za namen, da bi ga prikazali kot slabo osebo, 
oziroma da bi ga postavili v neprijeten položaj. Stopnja podrobnosti, o kateri so respondenti 
vprašani v vprašanju, je lahko prilagojena in bo vplivala na občutke respondenta ob branju 
vprašanja.  
Med številnimi metodami za oblikovanje občutljivih vprašanj – sistematičen pregled podajata 
Tourangeau in Yan (2007) – bomo v nadaljevanju obravnavali predvsem blažilna vprašanja.  
 
3.1 BLAŽILNA VPRAŠANJA  
V primerjavi z neposrednim vprašanjem naj bi vprašanje, ki vsebuje predhodno blažilno 
vprašanje oziroma uvodno blažilno poved pri vprašanju (angl. forgiving wording), močno 
povišalo stopnjo iskrenih odgovorov na občutljiva vprašanja. Veliko avtorjev je naklonjenih 
uporabi te tehnike, saj domnevajo, da po uvodnih blažilnih vprašanjih respondenti 
odgovarjajo manj družbeno zaželeno oziroma bolj iskreno. Uvodne povedi namreč zmanjšajo 
občutek vsiljivosti, hkrati pa pri respondentu ne zbujajo pomislekov o negativnih posledicah 
iskrenih odgovorov. Najbolj izstopajoč nasvet raziskovalcev je izbrati besede, ki opravičijo 
dejanje v vprašanju.  
Kot primer uvodne blažilne povedi Floyd in Fowler (2005, str. 36) navajata vprašanje o 
članstvu v knjižnici na podlagi raziskave Parry in Crossley iz leta 1950 (1950, str. 61–80), 
kjer je bilo ugotovljeno, da ljudje pritrdilno odgovarjajo na vprašanje o članstvu, čeprav v 
knjižnico niso včlanjeni. »Ali imate člansko izkaznico za knjižnico?« − »Če je vprašanje 
zastavljeno na ta način, lahko respondent sklepa, da raziskovalec od njega pričakuje pritrdilen 
odgovor, saj že v zastavljenem vprašanju ne ponuja možnosti, da kateri od posameznikov 
morda ni včlanjen. V tem primeru se izkaže, da bodo respondenti na neposredno vprašanje z 
17 
večjo verjetnostjo odgovorili pritrdilno«. Predlagana oblika uvodne povedi je: »Veliko ljudi si 
knjige sposoja v knjižnici. Drugi knjige kupujejo, imajo naročnine na revije ali pa do 
literature pridejo na drugačen način. Ali imate člansko izkaznico za knjižnico, ali ne?« Na ta 
način respondentu zagotovimo legitimnost in družbeno zaželeno pojasnilo, zakaj je tudi »ne« 
sprejemljiv odgovor in ne bo interpretiran, kot da respondent nima zanimanja za branje« 
(Floyd in drugi, 2005, str. 36).  
Respondenti pogosto neiskreno odgovarjajo tudi na vprašanje o številu spolnih partnerjev. 
Catania, Binson, Canchola, Pollack in Hauck predlagajo uvodno poved pred zastavljenim 
vprašanjem, primer: »Število spolnih partnerjev se razlikuje od človeka do človeka. Nekateri 
ljudje so imeli le enega, nekateri dva ali več, nekaj pa jih poroča tudi o 100 spolnih 
partnerjih« (Catania, Binson, Canchola, Pollack in Hauck, 1996, str. 352). Uvodnemu stavku 
nato sledi vprašanje o številu spolnih partnerjev.  
V tem okviru pa Tourangeau in Yan povzemata tudi blažilna vprašanja oziroma postopno 
strategijo (angl. loading strategy), kar pomeni, da ustrezne besedne zveze respondente 
spodbujajo k iskrenejšim odgovorom (Sudman in Bradburn, 1982, str. 71−85; Fowler
 
in drugi, 
1995, str. 28-45; Groves in drugi
9
 v Näher in Krumpal, 2011, str. 1602). Sudman in 
Bradburn
10
 (v Floyd in drugi, 2005, str. 38) sta ugotovila, da blažilci v obliki uvodnih 
vprašanj znatno povišajo količino zaužitega alkohola, ki jo navedejo respondenti. Pri tem 
načinu zastavljenih vprašanj respondentu najprej zastavimo vprašanje, pri katerem respondent 
poda odgovor za svoje prijatelje, znance. »Pomislite na prijatelja, ki v vaši družbi ob večerih, 
ko pijete alkohol, spije največjo količino. Koliko meric alkohola (vrč, kozarec, šilce) spije 
običajno?« Nato pa respondenta vprašamo še o njegovi zaužiti količini. »Kaj pa vi osebno? 
Ob dneh, ko pijete alkohol, koliko meric alkohola (vrč, kozarec, šilce) spijete?« 
Razlog za navedeno večjo količino je predvsem okvir in kontekst, ki sta podlaga za odgovor 
na naslednje vprašanje. Brez uvodnega vprašanja lahko v respondentu zbudimo zaskrbljenost 
oziroma strah, ob katerega količini bo raziskovalec menil, da je prevelik. Tako se pojavi 
pritisk, da je treba odgovoriti čim bolj konservativno in odgovoriti z manjšo količino od 
dejanske, da bi se respondent izognil negativnemu obsojanju. Z uvodnim vprašanjem pa 
respondentu izoblikujemo kontekst in okvir, kaj je v resnici velika količina alkohola v 
njegovem družbenem krogu. Tak sklop vprašanj skoraj zagotovo zagotovi, da se bo 
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Groves, R.M., Fowler, F.J., Couper, M.P., Lepkowski, J.M., Singer, E. in Tourangeau, R. (2004) Survey 
Methodology. Wiley, Hoboken. 
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 Sudman, S. in Bradburn, N. (1982). Asking questions. San Francisco: Jossey-Bass. 
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respondent lahko spomnil vsaj enega znanca, ki zaužije večjo količino alkohola kot on sam. 
Ko ima respondent enkrat predstavo o dejanskih količinah, lahko manj obremenjeno odgovori 
in navede svojo resnično količino (Floyd in drugi, 2005, str. 39).  
Zgornji način zastavljanja vprašanj bomo uporabili in preizkusili tudi v empiričnem delu 
diplomskega dela.  
Holtgraves, Eck in Lasky (1997, str. 1655−1657) so v svoji raziskavi leta 1997 ugotovili, da 
uvod v obliki uvodne povedi ali vprašanja poveča stopnjo iskrenih odgovorov pri določenih 
dejanjih, kot je prepisovanje na izpitu, ne pa tudi pri poročanju o kraji v trgovini. Domneva je, 
da je vpliv uvodnega blažilnega vprašanja močan predvsem med osebami, ki so nagnjene k 
družbeno zaželenim odgovorom. »Če vprašanje vključuje blažilce v obliki uvoda, bodo 
respondenti, nagnjeni k družbeno zaželenim odgovorom, iskreneje odgovarjali na občutljiva 
vprašanja. Pri respondentih, ki niso nagnjeni k družbeno zaželenim odgovorom, pa blažilci v 
taki obliki ne bodo vplivali« (Jochen in Valkenburg, 2011, str. 781). 
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4 EMPIRIČNI DEL 
 
V predhodnih poglavjih so bila predstavljena izhodišča, ki so podlaga za empirični del 
diplomskega dela. Namen raziskave je raziskati vpliv uvodnih blažilnih vprašanj na stopnjo 
iskrenosti respondentov pri občutljivih vprašanjih v spletnih anketah. S pomočjo kvantitativne 
raziskave v obliki spletne ankete bomo v empiričnem delu poskusili razjasniti problematiko 
neiskrenih odgovorov ter na podlagi pridobljenih rezultatov analizirati vpliv blažilcev v 
spletnih anketah ter stopnjo iskrenosti respondentov.  
 
4.1 CILJI IN HIPOTEZE  
V vsebinskem smislu se bomo ukvarjali z vprašanji o alkoholu in vožnji. Naš namen je 
preveriti spoznanja iz literature, ali respondenti na vprašanja, ki vključujejo uvodna blažilna 
vprašanja, navajajo večje količine zaužitega alkohola in v večjem številu priznavajo vožnjo 
pod vplivom alkohola kot pa respondenti, ki so odgovarjali na vprašanja brez uvodnega 
blažilnega vprašanja. tem okviru bomo preverjali naslednji hipotezi. 
H1: Respondenti, ki so odgovarjali na vprašanja brez uvodnega blažilnega vprašanja, so 
navajali manjšo povprečno količino zaužitega alkohola, kot respondenti, ki so odgovarjali na 
vprašanja z uvodnim blažilnim vprašanjem.  
H2: Respondenti, ki so odgovarjali na vprašanje brez uvodnega blažilnega vprašanja, so v 
manjšem številu priznali vožnjo pod vplivom alkohola, kot respondenti, ki so odgovarjali na 
vprašanja z uvodnim blažilnim vprašanjem.  
 
4.1.2 VPRAŠALNIK 
Uporabili smo metodo 'split sample'. Respondente smo razdelili v dve naključni skupini. 
Vsaka skupina je odgovarjala na drugačen anketni vprašalnik. Prva skupina je odgovarjala na 
vprašalnik, ki ne vključuje uvodnih blažilnih vprašanj, druga skupina je odgovarjala na 
vprašalnik, ki je vseboval uvodna blažilna vprašanja. Podatke za raziskavo smo zbirali preko 
spletne ankete, ki je raziskovalni inštrument za zbiranje podatkov. Oblikovana je s pomočjo 
orodja EnKlikAnketa (www.1ka.si). S spletno anketo smo lahko na kakovosten način 
pridobili podatke in raziskali, v kakšni meri blažilna vprašanja vplivajo na kakovost anketnih 
podatkov v spletnih anketah. 
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Anketa je sestavljena iz treh sklopov. 
1. Sklop za respondente, ki pijejo alkoholne pijače. 
2. Sklop za respondente, ki pijejo alkoholne pijače in imajo vozniško dovoljenje. 
3. Sklop demografskih vprašanj. 
 
Tabela 4.1: Anketna vprašanja  
Spremenljivka Vprašanje 
Q1 Ali vsaj občasno pijete alkoholne pijače? 
Q2 
Pomislite na prijatelja, ki v vaši družbi ob večerih, ko pijete alkohol, spije 
največjo količino. Koliko meric alkohola (vrč, kozarec, šilce) spije 
običajno? 
Q3 
Ob dneh, ko pijete alkohol, koliko meric alkohola (vrč, kozarec, šilce) 
spijete? 
Q4 
Kaj pa vi osebno? Ob dneh, ko pijete alkohol, koliko meric alkohola (vrč, 
kozarec, šilce) spijete? 
Q5 Ali imate vozniško dovoljenje? 
Q6 Ali vozite, kadar popijete preveč alkohola? 
Q7 Koliko vaših prijateljev vozi, kadar popijejo preveč alkohola? 
Q8 Kaj pa vi, ali vozite, kadar popijete preveč alkohola? 
XSPOL Spol 
XSTAR2a4 V katero starostno skupino spadate? 
XIZ1a2 Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba? 
XDS2a4 Kakšen je vaš trenutni status? 
 
Na prvi del ankete so odgovarjali vsi respondenti, ki občasno uživajo alkoholne pijače. Drugi 
del ankete je namenjen respondentom, ki občasno uživajo alkoholne pijače in imajo tudi 
vozniško dovoljenje. Anketa v prvem delu vsebuje vprašanja na temo uživanja alkohola, v 
drugem delu pa vprašanja na temo vožnje pod vplivom alkohola.  
Slika 4.1 prikazuje potek vprašalnika, tabela 4.1 pa vsebuje vprašanja, ki so vključena v 
anketo. V prvem sklopu so respondenti odgovarjali na vprašanje o popiti količini alkohola. 
Vsa vprašanja imajo enako vsebino, vendar so zastavljena na drugačen način. Vprašanje Q3 
ne vključuje uvodnega blažilnega vprašanja, nanj so odgovarjali respondenti, ki so odgovarjali 
na vprašanja brez uvodnih vprašanj. Vprašanje Q2 je uvodno blažilno vprašanje za vprašanje 
Q4. Na drugi del ankete so odgovarjali le respondenti, ki imajo vozniško dovoljenje. Ker je 
predvsem vožnja pod vplivom alkohola občutljiva tema in je dejanje moralno sporno, smo 
tudi v drugem sklopu anketna vprašanja zastavili na dva načina.  
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Vprašanje Q6 ne vključuje uvodnega blažilnega vprašanja. Na to vprašanje so odgovarjali 
respondenti, ki so tudi v prvem sklopu odgovarjali na vprašanje brez uvodnega blažilnega 
vprašanja. Vprašanje Q7 je uvodno blažilno vprašanje za vprašanje Q8. 
 
Slika 4.1: Prikaz poteka ankete 
 
 
4.1.3 ZBIRANJE PODATKOV 
Zbiranje podatkov v spletni anketi je potekalo med 23. januarjem in 15. marcem 2015. K 
izpolnjevanju spletne ankete smo 23. januarja 2015 preko objave na Facebook časovnici 
(angl. Facebook Timeline) povabili 410 prijateljev in jih prosili, če lahko objavo delijo med 
svoje prijatelje. Nadaljnjim 20 bližnjim prijateljem smo vabilo za izpolnjevanje poslali preko 
zasebnega sporočila. Povezavo do ankete je preko Facebooka na svojih časovnicah delilo 11 
prijateljev. Anketo smo preko elektronske pošte poslali 42 znancem, 5 jih je povezavo do 
ankete preko elektronske pošte posredovalo tudi svojim znancem. Objave so se prekrivale, saj 
so nekateri prijatelji dobili vabilo tako preko Facebook časovnice, sporočila in elektronske 
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pošte. Vabilo k izpolnjevanju ter povezavo do ankete smo objavili tudi na forumu 
www.diva.si.  
Na URL povezavo je kliknilo 229 respondentov, na povezavo do ankete pa je preko 
Facebooka kliknilo 455 respondentov. Preko foruma diva.si je na povezavo do ankete kliknilo 
18 anketirancev, na vabilo, poslano preko elektronske pošte, pa se je odzvalo 12 
respondentov.  
Po poslanem vabilu preko Facebooka, elektronske pošte ter foruma diva.si, 23. januarja, smo 
preko Facebooka poslali še en opomnik, 26. januarja 2015. Opomnik smo objavili tudi na 
svoji časovnici. V vzorec smo želeli zajeti čim več oseb, saj je pogoj za nadaljevanje 
vprašalnika, da respondenti pijejo alkoholne pijače, v drugem delu pa je sledila še selekcija 
respondentov z vozniškim dovoljenjem.  
Ker naš socialni krog sestavljajo ljudje različnih starosti, izobrazbe in kraja prebivališča, je 
tveganje, če bi rezultate želeli uporabiti za oceno celotne slovenske populacije kljub 
neverjetnostnemu vzorcu, nekoliko nižje kot v primeru študentskega vzorca, kljub temu pa 
vzorec ni verjetnosten. Med drugimi je v našem vzorcu velik odstotek žensk (64 %), kar bi 
lahko povečalo tveganje, če bi želeli podati oceno celotne populacije.  
Ker pa izvajamo eksperiment, v katerem nas zanima odnos med dvema spremenljivkama, 
reprezentativnost ni tako pomembna, kot bi bila v primeru, če bi želeli analizirati delež 
alkoholiziranih voznikov v Sloveniji.  
 
4.2 ANALIZA 
Podatke smo analizirali s pomočjo programskega paketa IBM SPSS za statistično obdelavo 
podatkov, grafično pa so predstavljeni s pomočjo programa Microsoft Excel. Podatke smo 
analizirali s pomočjo opisnih statistik za opis spremenljivk s frekvencami, povprečji ter 
standardnimi odkloni in t-testom za primerjavo povprečij neodvisnih spremenljivk. Vzorec 
zajema respondente med 18 in 65 let. Iz tabele 4.2 je razvidno, da je 437 respondentov 
zaključilo anketo.  
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Tabela 4.2: Število enot v spletni anketi  
Ustrezne enote n % 
Končal anketo 437 61 
Delno izpolnjena 30 4 
Klik na anketo 11 2 
Klik na nagovor 236 33 
Skupaj 714 100 
 
Tabela 4.3: Odgovori na vprašanje Q1, Ali vsaj občasno pijete alkoholne pijače?  
Ali vsaj občasno pijete alkoholne pijače? 
Odgovori Frekvenca Odstotek 
Da 434 93  
Ne 33 7  
Skupaj 467 100  
 
V anketi je sodelovalo 93 % respondentov, ki so pritrdilno odgovorili na prvo vprašanje, da 
vsaj občasno pijejo alkoholne pijače, kar je razvidno v tabeli 4.3. To je bil tudi pogoj za 
nadaljevanje vprašalnika. Sodelovalo je 115 moških in 298 žensk. Respondenti, ki so na prvo 
vprašanje odgovorili negativno, so zaključili z anketnim vprašalnikom. Na drugi del 
vprašalnika o vožnji pod vplivom alkohola je odgovarjalo 365 respondentov, ki so pritrdilno 
odgovorili na vprašanje, ali imajo vozniško dovoljenje (tabela 4.4).  
 
Tabela 4.4: Odgovori na vprašanje Q5, Ali imate vozniško dovoljenje?  
Ali imate vozniško dovoljenje? 
Odgovori Frekvenca Odstotek (%) 
Da 365 78 
Ne 52 11 








Vrednosti, ki so jih lahko izbrali respondenti ob odgovarjanju na vprašanje o popiti količini 
alkohola, so »en kozarec«, »dva kozarca«, »tri kozarce«, »štiri kozarce«, »pet kozarcev«, 
»šest kozarcev ali več« ter »ne želim odgovoriti«. V vsaki skupini so bili trije respondenti, ki 
na vprašanje niso želeli odgovoriti. Največjo količino popitega alkohola so navedli 
respondenti druge skupine anketirancev, ki so odgovarjali na anketo z uvodnimi blažilnimi 
vprašanji. Povprečna vrednost je 3.8 kozarca (s standardnim odklonom 1.75).  
Respondenti prve skupine, ki v anketnem vprašalniku niso imeli uvodnih blažilnih vprašanj, 
so navajali manjšo povprečno količino alkohola − 3.4 (standardni odklon je 1.67). Na 
vprašanje brez uvodnega blažilnega vprašanja je s količino 6 kozarcev ali več odgovorilo 35 
respondentov. Na vprašanje z uvodnim blažilnim vprašanjem je največjo količino navedlo 53 
respondentov. Iz slike 4.2 je razvidno, da se najočitnejše razlike pokažejo pri najmanjših ter 



























Odgovori glede na popito količino 
1 - 2 kozarca 
3 - 4 kozarce 
5 kozarcev ali več 
Vprašalnik brez uvodnih 
blažilnih vprašanj 
 
Vprašalnik z uvodnimi 
blažilnimi vprašanji 
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Tabela 4.5: Povprečja in standardni odkloni za vprašanja o količini alkohola 





vprašanja (skupina I) 
207 3,357 1,6686 
Vprašalnik z uvodnim 
blažilnim vprašanjem 
(skupina II) 
206 3,791 1,7503 
 
S pomočjo programa SPSS smo statistično preverili hipotezo. Obravnavana spremenljivka je 
povprečna količina popitega alkohola. Uporabili smo t-test za neodvisni spremenljivki.  
 
Tabela 4.6: Rezultati t-testa za neodvisni spremenljivki za prvi sklop vprašanj o popiti količini 
alkohola – primerjava med skupino I in II 
 
Levenov test za 
enakost varianc t-test za enakost povprečij 










95 % Interval 
zaupanja 
Spodnji Zgornji 
Enakost varianc 1,614 ,205 -2,578 411 ,010 -,4338 ,1683 -,7646 -,1030 
Neenakost 
varianc 
  -2,578 409,865 ,010 -,4338 ,1683 -,7646 -,1030 
 
Testna statistika t ima vrednost -2.58, p vrednost je zato 0.01 (tabela 4.6), zaradi tega lahko s 
tveganjem 1 % zavrnemo domnevo, da sta povprečji navedenih količin alkohola med 
respondenti, ki so odgovarjali na vprašanje z uvodnim blažilnim vprašanjem, ter respondenti, 
ki so odgovarjali na vprašanja brez blažilcev, enaki. Zato sprejemamo osnovno domnevo, da 
razlike obstajajo. Razlika med povprečno količino alkohola je 0.43 kozarca, kar je razmeroma 




Slika 4.3: Odgovori respondentov na vprašanja o vožnji pod vplivom alkohola 
 
 
Obravnavana spremenljivka v drugem sklopu ankete je bila vožnja pod vplivom alkohola. 
Slika 4.3 prikazuje odgovore na vprašanja o vožnji pod vplivom alkohola. Največje razlike se 
pokažejo pri pritrdilnih odgovorih, saj je v skupini respondentov (skupina II), ki so 
odgovarjali na anketo z uvodnimi blažilnimi vprašanji, pritrdilno odgovorilo 18 respondentov 
oziroma 10 % respondentov. V skupini I, kjer so bili respondenti, ki so odgovarjali na anketo 
brez uvodnih blažilnih vprašanj, pa je na vprašanje o vožnji pod vplivom alkohola pritrdilno 
odgovorilo 6 respondentov, kar predstavlja le 3 % respondentov, ki so odgovarjali na to 
vprašanje. Gre torej za izjemno veliko, skoraj trikratno razliko. Če izvedemo podoben 
postopek preverjanja domneve kot v zgornjem primeru, se izkaže, da je navedena razlika tudi 
statistično značilna (t=-2.60).  
Za ponazoritev si na sliki 4.4 oglejmo še primerjavo odgovorov, kjer smo respondenta 
vprašali o njegovi oceni, koliko meric alkohola spije njegov prijatelj, ki v družbi ob večerih 
spije največjo količino alkohola. Vprašanje o drugih ljudeh je v anketnem vprašanju služilo 
kot uvodno vprašanje za respondente druge skupine, ki so odgovarjali na vprašalnik z 
uvodnimi blažilnimi vprašanji. Izkazalo se je, da so razlike zelo velike. Povprečje navedene 
količine alkohola, ki jo je respondent navedel zase in za svojega prijatelja, se namreč razlikuje 
za kar 1.3. Zase osebno so respondenti v povprečju navedli količino 3.4, za prijatelja pa kar 
5.1 kozarca. Navedeni primer nakazuje, da so pri občutljivih vprašanjih lahko nadvse 



























Odgovori anketirancev na vprašanje o vožnji pod vplivom 
alkohola 
Vprašanje brez  
uvodnega blažilnega 
vprašaja 
Vprašanje z uvodnim 
blažilnim vprašnjem 
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Odgovori  II. skupine 
1 - 2 kozarca 
3 - 4 kozarce 
5 kozarcev ali več 
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5 SKLEPNE UGOTOVITVE 
 
Kakovost podatkov, pridobljenih s pomočjo spletnih anket, je v veliki meri odvisna od točnih 
odgovorov anketirancev. V tem okviru smo se osredotočili na problematiko občutljivih 
vprašanj, kjer je prisotna družbena zaželenost odgovorov. Raziskali smo vzroke za 
pristranskost pri odgovarjanju respondentov na taka vprašanja ter s pregledom preteklih 
raziskav naredili primerjavo med različnimi načini anketiranja. Pregledali smo tudi dejavnike, 
ki lahko v fazi oblikovanja vprašanj zmanjšajo nekakovostne odgovore pri občutljivih 
vprašanjih. Pretekle raziskave, opisane v poglavju 2.3, so pokazale, da je v tem pogledu 
točnost odgovorov največja ob odsotnosti anketarja oziroma v spletnih anketah.  
V nadaljevanju smo obravnavali, ali je mogoče kakovost odgovorov na občutljiva vprašanja 
dodatno izboljšati s taktično ter pazljivo zastavljenimi vprašanji. V tem okviru smo pregledali 
metode zastavljanja občutljivih vprašanj ter empirično preverili metodo uvodnih blažilnih 
vprašanj.  
V empiričnem delu smo na tej osnovi v izbrani spletni anketi izvedli eksperiment. Preverjali 
smo vpliv uvodnih blažilnih vprašanj pri občutljivih vprašanjih o uživanju alkohola in vožnji 
pod vplivom alkohola. Anketiranci so bili razdeljeni v dve skupini. Prva skupina je 
odgovarjala na anketni vprašalnik, ki ni vseboval uvodnih blažilnih vprašanj. Druga skupina 
je odgovarjala na vprašalnik, ki je vseboval uvodna blažilna vprašanja. Ugotovili smo, da so 
statistično značilno večje količine popitega alkohola navajali respondenti druge skupine, torej 
ob prisotnosti uvodnega blažilnega vprašanja (3.4 merice alkohola proti 3.8 merice, kar je več 
kot 10 % razlike). V drugem sklopu vprašanj pa so respondenti, ki so odgovarjali na vprašanja 
brez uvodnega blažilnega vprašanja, statistično značilno v manjšem obsegu priznali vožnjo 
pod vplivom alkohola (3 % proti 10 %, torej kar trikrat manj).  
Po izvedenem eksperimentu lahko glede potrdimo obe hipotezi. Uvodna blažilna vprašanja 
imajo torej v spletnih anketah nedvomen in močan vpliv na kakovost odgovorov. Zato so 
učinkovito ter nadvse priporočljivo sredstvo za izboljšanje kakovosti odgovorov.  
Pričujoča raziskava je s tem tudi v slovenskem prostoru pokazala učinkovitost uvodnih 
blažilnih vprašanj pri spletnih anketah z družbeno zaželenimi vprašanji. V nadaljnjem 
raziskovanju bi bilo smiselno preveriti še učinkovitost drugih pristopov na tem področju.  
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V pogledu omejitev velja opozoriti predvsem na dejstvo, da smo uporabili vzorec, ki ni bil 
verjetnosten. Načeloma zato ne bi smeli uporabiti statističnega sklepanja oziroma preverjanja 
domnev, saj je bilo le-to razvito za verjetnostne vzorce. V tem okviru pa smo uporabili 
običajno predpostavko, da so rezultati pri analizi povezav med spremenljivkami nadvse 
robustni glede na odstopanja od verjetnostnega vzorčenja (Callegaro, Manfreda in Vehovar, 
2015, str. 54). Kljub temu določeno tveganje, ki je seveda neznano, obstaja. Učinek uvodnih 
blažilnih vprašanj v verjetnostnem vzorcu oziroma v reprezentativni slovenski populaciji bi 
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Zaključujem študij Družboslovne informatike na Fakulteti za družbene vede. Za potrebe 
izdelave diplomskega dela vas prosim, da izpolnite kratko anketo na temo uživanja alkoholnih 
pijač. Izpolnjevanje vam bo vzelo le minuto in je anonimno. Za izpolnjevanje ankete kliknite 
gumb "Naslednja stran". Že vnaprej hvala! Barbara Lovše  
 
 
Q1 - Ali vsaj občasno pijete alkoholne pijače?  
 
 Da  
 Ne  
 
 
Q2 - Pomislite na prijatelja, ki v vaši družbi ob večerih, ko pijete alkohol, spije največjo 
količino. Koliko meric alkohola (vrč, kozarec, šilce) spije po navadi?  
 
 1 kozarec  
 2 kozarca  
 3 kozarce  
 4 kozarce  
 5 kozarcev  
 6 kozarcev ali več  
 Ne želim odgovoriti  
 
 
Q3 - Ob dneh, ko pijete alkohol, koliko meric alkohola (vrč, kozarec, šilce) spijete?  
 
 1 kozarec  
 2 kozarca  
 3 kozarce  
 4 kozarce  
 5 kozarcev  
 6 kozarcev ali več  
 Ne želim odgovoriti  
 
 
Q4 - Kaj pa vi osebno? Ob dneh, ko pijete alkohol, koliko meric alkohola (vrč, kozarec, šilce) 
spijete?  
 
 1 kozarec  
 2 kozarca  
 3 kozarce  
 4 kozarce  
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 5 kozarcev  
 6 kozarcev ali več  
 Ne želim odgovoriti  
 
 
Q5 - Ali imate vozniško dovoljenje?  
 
 Da  
 Ne  
 
 
Q6 - Ali vozite, kadar popijete preveč alkohola?  
 
 Da  
 Ne  
 Ne želim odgovoriti  
 
 
Q7 - Koliko vaših prijateljev vozi, kadar popijejo preveč alkohola?  
 
 Nihče  
 1 - 2  
 3 - 4  
 več kot 5, prosim vpišite število prijateljev  
 Vsi moji prijatelji vozijo, kadar pijejo alkohol  
 Ne želim odgovoriti  
 
 
Q8 - Kaj pa vi, ali vozite, kadar popijete preveč alkohola?  
 
 Da  
 Ne  
 Ne želim ogovoriti  
 
 
XSPOL - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
 
 
XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?  
 
 do 20 let  
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 21 - 30 let  
 31 - 40 let  
 41 - 50 let  
 51 - 60 let  
 61 let ali več  
 
 
BLOK (9) ( Demografija )  
XIZ1a2 - Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?  
 
 Osnovna šola  
 Srednja izobrazba  
 Visokošolska ali univerzitetna izobrazba  
 Magisterij  
 Doktorat  
 Ne želim odgovoriti  
 
 
XDS2a4 - Kakšen je vaš trenutni status?  
 
 Študent  
 Zaposlen  
 Brezposelni  
 Drugo  
 Ne želim odgovoriti  
 
Priloga B  
Q1 Ali vsaj občasno pijete alkoholne pijače? 
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (Da) 434 93% 93% 93% 
  2 (Ne) 33 7% 7% 100% 
Veljavni Skupaj 467 100% 100%   
  
  Povprečje 1,1 Std. Odklon 0,3 
      
Q2 
Pomislite na prijatelja, ki v vaši družbi ob večerih, ko pijete alkohol, spije največjo količino. 
Koliko meric alkohola (vrč, kozarec, šilce) spije ponavadi?  
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (1 kozarec) 3 1% 1% 1% 
  2 (2 kozarca) 10 2% 5% 6% 
  3 (3 kozarce) 14 3% 7% 13% 
  4 (4 kozarce) 27 6% 13% 26% 
  5 (5 kozarcev) 33 7% 16% 41% 
  6 (6 kozarcev ali več) 121 26% 57% 99% 
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  7 (Ne želim odgovoriti) 3 1% 1% 100% 
Veljavni Skupaj 211 45% 100%   
  
  Povprečje 5,1 Std. Odklon 1,3 
      Q3 Ob dneh, ko pijete alkohol, koliko meric alkohola (vrč, kozarec, šilce) spijete?  
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (1 kozarec) 31 7% 15% 15% 
  2 (2 kozarca) 46 10% 22% 37% 
  3 (3 kozarce) 37 8% 18% 55% 
  4 (4 kozarce) 39 8% 19% 73% 
  5 (5 kozarcev) 19 4% 9% 82% 
  6 (6 kozarcev ali več) 35 7% 17% 99% 
  7 (Ne želim odgovoriti) 2 0% 1% 100% 
Veljavni Skupaj 209 45% 100%   
  
  Povprečje 3,4 Std. Odklon 1,7 
      Q4 Kaj pa vi osebno? Ob dneh, ko pijete alkohol, koliko meric alkohola (vrč, kozarec, šilce) spijete?  
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (1 kozarec) 26 6% 12% 12% 
  2 (2 kozarca) 30 6% 14% 27% 
  3 (3 kozarce) 41 9% 20% 46% 
  4 (4 kozarce) 26 6% 12% 59% 
  5 (5 kozarcev) 30 6% 14% 73% 
  6 (6 kozarcev ali več) 53 11% 25% 99% 
  7 (Ne želim odgovoriti) 3 1% 1% 100% 
Veljavni Skupaj 209 45% 100%   
  
  Povprečje 3,8 Std. Odklon 1,8 
      Q5 Ali imate vozniško dovoljenje?     
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (Da) 365 78% 88% 88% 
  2 (Ne) 52 11% 12% 100% 
Veljavni Skupaj 417 89% 100%   
  
  Povprečje 1,1 Std. Odklon 0,3 
      Q6 Ali vozite, kadar popijete preveč alkohola? 
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (Da) 6 1% 3% 3% 
  2 (Ne) 174 37% 95% 98% 
  3 (Ne želim odgovoriti) 4 1% 2% 100% 
Veljavni Skupaj 184 39% 100%   
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  Povprečje 2 Std. Odklon 0,2 
      Q7 Koliko vaših prijateljev vozi, kadar popijejo preveč alkohola? 
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (Nihče) 79 17% 44% 44% 
  2 (1 - 2) 76 16% 42% 86% 
  3 (3 - 4) 16 3% 9% 94% 
  
4 (več kot 5, prosim vpišite število 
prijateljev) 2 0% 1% 96% 
  
5 (Vsi moji prijatelji vozijo, kadar pijejo 
alkohol) 6 1% 3% 99% 
  6 (Ne želim odgovoriti) 2 0% 1% 100% 
Veljavni Skupaj 181 39% 100%   
  
  Povprečje 1,8 Std. Odklon 1 
      Q7_4_text Q7 (več kot 5, prosim vpišite število prijateljev ) 
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  20 1 0% 50% 50% 
  15 1 0% 50% 100% 
Veljavni Skupaj 2 0% 100%   
      Q8 Kaj pa vi, ali vozite, kadar popijete preveč alkohola? 
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (Da) 18 4% 10% 10% 
  2 (Ne) 159 34% 89% 99% 
  3 (Ne želim ogovoriti) 2 0% 1% 100% 
Veljavni Skupaj 179 38% 100%   
  
  Povprečje 1,9 Std. Odklon 0,3 
      XSPOL Spol: 
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (Moški) 115 25% 28% 28% 
  2 (Ženski) 298 64% 72% 100% 
Veljavni Skupaj 413 88% 100%   
 
 
